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OZET

Kisaca orgiitlerin/ kurumlarin ya da kisilerin hedef kitleleri ve sosyal paydaslari ile olan
iletisim siiregleri olarak tanimlanan halkla iliskiler, web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle
farkli bir boyut kazanmistir. Bu dogrultuda kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla iletisim
stirecleri doniisiime ugramis, bu teknoloji ile kurumlar kars1 tarafin diisiincelerini dinleme olanagi ile
kargilagmiglardir. Web 2.0 teknolojisinin halkla iliskiler amagli kullanilmasi, halkla iligkilere yeni
araglar da eklemistir. Kurumlar halkla iliskiler 2.0 kapsaminda sanal ortamda hedef kitle ve
paydaslari ile iletisim kurmak i¢in kurumsal web siteleri tasarlamali, e-postalarini iletmeli, online
basin biiltenleri yazmali, sosyal medya hesaplarini yonetmeli ve kurumsal bloglarini olusturmalidir.
Halkla iligkiler 2.0 araglar1 olarak nitelendirilen bu araglar kurumlara sanal ortamda var olma imkani
sunmaktadir. Elbette bir kurumun sanal ortamda var olmasi ve iletisim siireglerine bu mecray1 da
dahil etmesi bu ortamin itibar yonetimi anlaminda da kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Kurumlar
giiniimiizde sanal ortamda itibarlarin1 yonetmek icin online (¢evrimigi) itibar yonetimi yapmaktadir.
Online itibar yonetimi kurumlarin kendileri hakkinda internet ve sosyal medyada paylasilan fikirleri
ve igerikleri izlemelerini kapsamaktadir. Yine bu mecrada kurumlar hakkinda ¢ikan olumlu/
olumsuz igeriklerin gézlemlenmesi ve bunlara cevap verilmesi online itibar yonetimi kapsaminda
kriz iletisimi siirecinin de yonetildigini gdstermektedir. Caligmanin amaci halkla iliskiler 2.0 ve
araclarmin neler oldugunu tanimlayarak bu kavramlarin uygulamada nasil hayata gegctiklerinin
aragtirtlmasidir. Bu dogrultuda halkla iligkiler 2.0 kavramimin ve kullandigi araglarin neler oldugu
sorusundan yola ¢ikilarak bu konuda bir literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramas1 kapsaminda
halkla ilisiler 2.0 kavrami ve araglari niteliksel olarak ele alinmis, halkla iligkiler 2.0 ve online itibar
yonetimi iligkisine deginilmistir. Calismanin devaminda Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglari
incelenmis ve bu araglarin halkla iligkiler 2.0 araglar1 olarak uygun &zelliklere sahip olup olmadigt
analiz edilmistir. Yine Ko¢ Holding’in online itibar yonetimi stratejilerinden 6rnekler verilmistir.
Calismanin sonucunda Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araclarindan web sitesi, e-posta, online
basin biilteni ve sosyal medya hesaplarin1 kullandigi, kurumsal bloglari ise kullanmadigi
goriilmiistiir. Bu araglardan web sitesinin ve sosyal medya hesaplarindan Facebook’un daha etkin ve
aktif kullanildigi, online basin biilteninin gerekli 6zellikleri saglamadigi, sosyal medya hesaplari
kapsaminda iki yonlii iletisimin saglanmasinin sinirl kaldigi sonucuna varilmigtir. Bir diger sonug
olarak ise Ko¢ Holding’in online itibar yonetimi kapsaminda arama motorlarinda ilk sirada yer
aldig1 ve hem sosyal medya hem de web siteleri 6zelinde risk analizi yapildig1 gorillmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler 2.0, Halkla Iliskiler 2.0’1n Araglari, Online Itibar
Yonetimi.

PUBLIC RELATIONS 2.0 CONCEPT AND RELATED TOOLS: THE
CASE OF KOC HOLDING

ABSTRACT

Public relations, briefly defined as the communication processes of organizations or people
with their publics and stakeholders, have taken a new dimension with the introduction of web 2.0
technologies. Accordingly, communication processes of organizations with their publics and
stakeholders have experienced a transformation. By means of this technology, organizations have
obtained an opportunity to listen their target audience. The involvement of web 2.0 technology as a
tool of public relations has added new tools to public relations as well. In line with PR 2.0,
companies are required to design corporate web sites, send emails, write online press releases,
manage their social media accounts and create corporate blogs to communicate with their publics
and stakeholders in virtual environment. These called PR 2.0 tools offer organizations an
opportunity to exist in virtual environment. By all means, as a consequence of an organization's
existence in virtual environment and incorporation of virtual environment into an organization’s
communication processes, online reputation management becomes essential. In today’s world,
companies conduct online reputation management to manage their reputation in virtual environment.
Through online reputation management, companies could be able to monitor shared ideas and
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contents about themselves on the internet and social media. In that vein, companies monitoring
shared negative/positive contents on the internet and social media and responding to them
demonstrate that they manage crisis communication process within the scope of reputation
management. The paper aims to identify public relations 2.0 concept and its tools and explore how
they are utilized in practice. In this respect, basing on the questions of what PR 2.0 concept is and
which tools are employed, literature has been reviewed. Therefore, the public relations 2.0 concept
and its tools have been qualitatively handled and the relationship between PR 2.0 and online
reputation management has been touched upon. Afterwards, Ko¢ Holding’s PR 2.0 tools have been
examined and whether these tools have appropriate features as part of public relations 2.0 tools have
been analyzed. Some examples from Kog¢ Holding online reputation management strategies were
presented. As a result of the study, it has been found that Ko¢ Holding uses website, e-mails, online
press releases and social media except for corporate blogs. On the other hand, Ko¢ Holding uses its
website and Facebook account more effectively and actively while the company’s online press
releases does not meet the necessary requirements. In addition to it, the company’s social media
accounts remain limited in terms of ensuring two way communications. Another finding is that Kog
Holding takes place on the top of search engines and the company conduct risk analysis specific to
its social media and web site.

Key Words: Public Relations 2.0, Public Relations 2.0 Tools, Online Reputation
Management.

GIRIS

Halkla iliskiler, milattan onceki yillarda Hitit Krali Hattusili’nin yazdig: ilk
siyasi vasiyetnameden Siimerlere ait ¢iftlik biiltenleri, Roma’nin giinliik gazeteleri
actadiurnalardan Aristotales’in retorik sanatina, Aydinlanma ¢aginda Rousseau’nun
toplum sozlesmesinden Grunig ve Hunt’in (1984: 22) smiflamasina goére P.T.
Barnum’un uygulamalarina verilen isim olarak Basin Ajansi, Ivy Lee’nin
uygulamalarina verilen isim olarak Kamuoyu Bilgilendirme ve Edward Bernays’in
uygulamalarina verilen isim olarak Tki Yonlii Asimetrik Modeline kadar birgok
farkli asamadan ge¢mistir. Modern halkla iligkiler uygulamalarinin monologa
dayali iki yonlii asimetrik ve diyaloga dayali iki yonli simetrik oldugu géz oniinde
bulunduruldugunda yeni teknolojilerin diyalojik iletimin gerceklesmesi i¢in bir¢ok
firsat sundugu goriilmektedir.

Halkla iligkiler kisaca orgiitlerin ya da kisilerin hedef kitleleri ve sosyal
paydaslart ile olan iletisim siiregleri olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0’1n internet
kullanicilarim1 izler kitle olmaktan c¢ikarip iletisim siirecine dahil etmesiyle
giiniimiizde kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla iletisim stirecleri
doniisiime ugramis, bu teknoloji ile kurumlar kars1 tarafin diisiincelerini dinleme
olanagina sahip olmuslardir. Web 2.0 teknolojisinin halkla iligkiler amaclh
kullanilmasi ile halkla iliskiler 2.0’1n farkli araclar1 ortaya ¢ikmistir.

Calismada halkla iligkiler 2.0 kavramimin ve kullandig1 araglarin neler
oldugu sorusundan yola ¢ikilarak; halkla iligkiler 2.0 kavrami ve araclar ile ilgili
bir literatiir taramasi yapilacaktir. Bu kapsamda sirasiyla halkla iligkiler ve halkla
iliskiler 2.0 kavramlar1 ele alinmistir. Daha sonra kurumlarin sanal ortamda
kendilerini var etmek ic¢in kullanmalar1 gereken halkla iliskiler 2.0 araglari olarak
kurumsal web siteleri, e-posta, online (¢evrimigi) basin biiltenleri, sosyal medya ve
kurumsal bloglar tanimlanmistir. Kurumlarin sanal ortamlarda da itibarlarini
yonetmeleri gerekliliginden yola ¢ikilarakonline itibar yonetimi kavraminin ne
olduguna deginilmistir. Yapilan literatiir ¢caligmasi baglaminda niteliksel olarak ele
aliman bu kavramlarin uygulamada nasil hayat buldugu sorusuna ise Ko¢ Holding
ornegi lizerinden cevap verilmistir. Caligmanin son asamasinda betimsel analiz
yontemi ile Ko¢ Holding’in halkla iliskiler 2.0 araglar1 incelenerek bu araglarin
halkla iligkiler 2.0 araglarina uygun olan 6zelliklere sahip olup olmadigi analiz
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edilmistir. Son olarak holdingin online itibar yonetimi stratejilerinden 6rnekler
verilmistir.

1. Halkla iliskiler Kavram

1978°de Mexico tanimi olarak bilinen Diinya Halkla iliskiler Asamblesi
tanimina gore ‘“halkla iliskiler, egilimleri analiz etme, sonuglar1 6ngérme, Orgiit
liderlerine danigmanlik yapma, hem orgiite hem de kamu yararina hizmet edecek
eylem programlarini planlama, yerlestirme sanati ve sosyal bilimidir” (Warnaby ve
Moss’dan akt.: Butterick; 2011: 6). Halkla iligkiler, orgiitsel amaclara ulasmayi,
felsefeyi anlatmay1 ve orgiitsel degisimi kolaylastirmaya yardim eden bir liderlik ve
yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkiler uygulayicilar ilgili tiim i¢ ve dis kamularla
olumlu iliskiler gelistirmek ve sosyal beklenti ile Orgiitsel amacglar arasinda
tutarlilig1 saglamak i¢in iletisim kurmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilari, orgiiti
olusturan boliimler ve kamular arasindaki anlayisi ve etki degisimini tesvik eden
orgiitsel programlar1 gelistirmekte ve uygulamaktadir (Lattimore vd akt.: Freitag ve
Stokes; 2009: 5). Wilcox ve Cameron’a (2006: 8) gore halkla iliskiler, sonug
getiren bireylem, degisim ve islevler serisi olansiiregtir.

Peltekoglu’na (2007: 7) gore halkla iligkiler “kurumun amaglari {izerine
yapilanan, 6nem sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve galisanlar gibi
kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle
gerceklestirilen stratejik iletisim” olarak tanimlanmaktadir. Asna (1998: 13) onun
bir yonetim fonksiyonu olduguna dikkat ¢cekmektedir: “Halkla iliskiler, 6zel ya da
tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1
olumlu inang¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon
vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planlt
cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.” Giizelcik Ural (2006: 25) ise halkla
iligkileri; stratejik ¢oziimler iiretme, organizasyon ile hedef kitleler arasindaki
iletisimi yonetme, organizasyonun yonetiminde s6z sahibi olma, stratejik kararlarin
alinmasinda rol oynama, politika olusturma ve problem ¢6zme gibi islevlere sahip
olan stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan da
goriildiigli iizere halkla iligkiler bir kurumun ya da kisinin hedef kitle ve sosyal
paydaslart ile belirli bir ama¢ dogrultusunda gergeklestirilen stratejik iletisim
stirecidir.

Simetrik/ mitkemmel halkla iligkiler teorisi ideal halkla iligkiler isinin iki
yonlii simetrik iletisimle yiiriitiilebilecegini sdylemektedir (Mackey; 2009: 51). iki
yonli simetrik iletisim, en ¢ok devlet tarafindan diizenlenen ve sosyal sorumluluk
davranigim1 kanitlamak zorunda olan biiyiik isletmelerde uygulanmaktadir (Steyn,
2011: 16). Cmarli (2013: 41) da kaynagin ¢ikar1 ve alicinin yani hedef kitlenin
cikart arasinda uzlasma saglanmasi ve bu ikisi arasinda ortak paydada bulusma
cabasimin g¢ogunlukla teoride kaldigin1 ve uygulamaya gegcirilmesinin miimkiin
olmadigin1 belirtmektedir. Grunig ve Hunt’in (1984: 22) simiflamasindaki halkla
iliskiler modellerinin dordiinciisii olan iki yonlii simetrik model hedef kitlelerle
karsilikli diyalogu gerektiren bir iletisim siirecini benimsemektedir. Coombs ve
Holladay (2010:123) halkla iliskilerin iki yonli iletisim gerektirdigini ve online
iletisim araglarinin  bilesenlerle konusma ve dinlemeye olanak verdigini
sOylemektedirler. Coombs ve Holladay gibi diisiinen diger isimler Constantinides
ve Fountain’dir. “Acikliga, diyaloga ve bireysel yaklasima dayali yeni taktikler,
miisterilere kendi ihtiyaglarini ifade etme olanagi sunmakta ve bazi durumlarda
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onlar1 kendi iirlinlerinin tasarimi ve iletisim mesajlarinin insa edilmesi gibi
konularda tesvik etmektedir (Constantinides ve Fountain, 2007: 243).

Yukarida da ifade edildigi gibi yeni teknolojiler sayesinde iki yonlii
iletisimin  uygulamada ger¢eklesme potansiyeli bulunmaktadir. Bu yeni
teknolojilerin basinda gelen web 2.0 ve beraberinde halkla iliskiler 2.0 kavramu,
asagida detayl olarak ele alinacaktir.

2. Halkla iliskiler 2.0

Yeni teknolojiler halkla iligkilerin iletisim kurma yollarin1 doniistiirmiis ve
uygulamada bazi yeniliklerin goriilmesini saglamislardir. “Nasil ve nerede
calistigimiz, is arkadaslarimiz, miisterilerimiz ve medya ile nasil isgbirliginde
bulundugumuz, bunlarin hepsi teknoloji ve onun gelisimiyle etkilenmistir” (Tench
ve Yeomans, 2006: 622). Halkla iliskiler 2.0 kavramini ele almadan 6nce onun
ortaya ¢ikmasinda etkili olan web 2.0°1 ele almak gerekmektedir. Kavrami ortaya
atan O’Reilly (2007: 17)’ye gore sisteme bagli olan tiim aygitlar1 kapsayan bir
platform olan web 2.0 bireysel kullanicilar da dahil olmak tiizere bir katilim
mimarisi yaratmistir. “Web 2.0, is ve sosyal siire¢lerde katilimcr olarak
kullanicilarinin deneyimleri, bilgisi ve pazar giicii ile genisleyen etkilesimli ve
kullanict kontrollii online uygulamalarin agik bir kaynak koleksiyonudur. Web 2.0
uygulamalarn fikirlerin ve bilginin akisin1 kolaylastiran gayr1 resmi kisiler aginin
yaratilmasini desteklemektedir” (Constantinides ve Fountain, 2007: 232).

Web2.0 teknolojisinin kuskusuz en onemli 6zelligi kullanicilarin sanal
diinyada daha katilimci olmalaridir. “Toplumsal iletisim sistemlerini amaclayan
web2.0 ile genis kitlelerin internet uygulamalarini kullanabilmektedir. Klasik web
yaklagimlarinin yetersiz kaldigi webl.0 yerine web 2.0°da kullanicinin katilimini
amaclayan yenilik¢i ve Ozglirliikk¢li bir anlayis tercih edilmistir” (Aslan, 2007:
356).“Icerigin kullanicilar tarafindan girildigi, kullanicilarin kendilerine bir profil
olusturmalarina ve diger kullanicilarin girdigi igeriklere yorum yapabilmelerine izin
veren sosyal medya siteleri web 2.0 tabanli internet sitelerine drnektir (Oziidogru;
2014. 37).

Bu dogrultuda halkla iliskiler 2.0, web 2.0’1n getirdigi yeni araglarin halkla
iligkiler amagli kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Halkla iligkiler 2.0 insandan
insana kisa ve uzun donemli iligkilerle ilgilidir (Solis ve Breakenridge, 2009: 68).
Web2.0’m bireysel kullanicilara getirdigi yeniliklere bakildiginda bireylerin kendi
mesajlarini tasarlamalar1 gergek anlamda diyalog kurmak icin 6nemlidir. Halkla
iligkiler 2.0’ isletmelerin diyalojik iletisimi gerceklestirmesine olanak verdigini
sOyleyen bir diger isim Alikilig’a (2011: 11) gore sosyal medya kisiler arasinda
sohbet ortami yaratarak sohbeti tesvik etmekte ve iletisim silirecini
insancillagtirmaktadir. Bu durum isletmeler monolog yaparken, online topluluklarla
diyalog yapabilir seklinde de aciklanabilmektedir.

Halkla iligkiler 2.0, halkla iliskilerin sadece geleneksel gazetecilerle
caligmasi degil, tesadiifi olarak kanaat dnderlerinin siirece dogrudan dahil olabildigi
beklenmedik bir firsat sunmasidir. Bu durumda miisterilerle sosyal aglar, wiki’ler,
mikro medya topluluklari, online forum, grup ve bloglar araciligiyla dogrudan
konusulabilmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009: 30). Halkla iliskilerin hedef
kitlelerle uzun siireli iligki kurma potansiyelleri asagida detaylandirilacak olan
halkla iligkiler 2.0’1n araglariyla gerceklesebilmektedir.
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2.1. Halkla liskiler 2.0’ Araclar

Yukarida da agiklandigi gibi yeni teknolojiler olarak webl.0 tek yonli bir
iletisim saglarken web 2.0 mesaj1 gonderen kaynak ile mesaji alan hedef kitle
arasinda etkilesimin oldugu bir iletisim bi¢imine olanak vermistir. Bu gelismeden
halkla iligkiler araclar1 da elbette etkilenmistir. Solis ve Breakenridge’e (2009, 35)
gore yeni halkla iliskiler sadece yeni araglarla degil insanlar ve iliskilerle ilgilidir ve
varhigin1 devam ettirebilmesi i¢in en uygun degil, en yetenekli ve igten olmasi
gerekmektedir. Glinlimiizde kuruluslarin internet tizerinden gerceklestirdigi birgok
iletisim kanali bulunmaktadir. “Kuruluslar internet tizerinden farkli hedef kitlelerle
iletisim kurabilmektedir. Kuruluslarin iletisime gegebilecekleri kontrollii internet
ortamlari, web siteleri, e-ticaret siteleri, mikro siteler, kurumsal bloglar, sosyal ag
sitelerindeki kurumsal hesaplar olarak siralanmaktadir” (Onat; 2014. 137). Onat’in
kontrollii iletisim ortami olarak ifade ettigi araglar kuruluslarin yazilan mesajin
icerigini denetleme hakki oldugu araglardir. Elbette kuruluslar bu araglarla
ilettikleri mesajlar1 kontrol edebilmektedir ancak daha ileride online itibar yonetimi
stirecinde de ele alinacagi gibi kurumlar sosyal medyada yazilan yorumlar1 kontrol
edememektedir. Halkla iligkiler 2.0 kapsaminda en ¢ok kullanilan araglar, kurumsal
web siteleri, elektronik-postalar, online basin biiltenleri, sosyal medya hesaplar1 ve
kurumsal bloglardir.

2.1.1. Kurumsal Web Siteleri

Halkla iligkiler 2.0 araglar1 kapsaminda kuruluslarin ilk olarak tasarlamalari
ve yonetmeleri gereken mecra kurumsal web siteleridir. Bir kurumla ilgili internette
aragtirma yapilacagr zaman kuskusuz bakilacak ilk yer kurumun web sitesidir.
“Web siteleri kurumlarin internet kullanicilarina ne yaptiklarini anlatmalarina,
projelerini halka iletmelerine ve politikalarin1 savunmalarina olanak saglamaktadir”
(Wilcox ve Cameron, 2006: 333). Gerilla halkla iligkiler kavraminin sahibi
Levine’e gore bir web sitesinde olmasi gereken zorunlu unsurlar sirketin adi, adresi
ve iletisim bilgileri, sirketin ne yaptigi, eger iiriin satiliyorsa iirlinlerin fotograflari,
hizmet sunuluyorsa bunlarla ilgili grafikler, ilgili web siteleri i¢in linkler, online
satig yapiliyorsa siparis siirecinin kolay olmasi, siteyi ziyaret eden kullanicilar i¢in
bir arama fonksiyonu, medya i¢in bir alan ayrilmasi olarak siralanmistir (Levine,
2004: 49-50). Bu ozellikleri temel alan bir web sitesi tasarlamak giiniimiiz dijital
diinyasinda sirketlerin olmazsa olmazlari arasindadir.

“Web siteleri, web’de gezinen binlerce online kisinin, kendi siteleri i¢inde
zaman gecirmelerini saglarken aslinda bu kisilerle etkilesime gegebilmekte ve hatta
kamuoyunu olusturabilmektedir” (Alikilig, 2011: 65). Sayimer (2012: 88) de web
sitelerinde etkilesimin 6neminden bahsetmektedir: “Tamamen tanitim amagli bir
kurumsal web sitesi daha ziyade elektronik ortamdaki brosilir olma islevini
iistlenirken, hedef kitlelerle interaktif iliski kurmak isteyen kuruluslarin web sitesi,
bu kitlelerden  diizenli geri bildirim almay1 saglayacak  sekilde
yapilandirilmaktadir.”

Kurumlarin web sitelerini tasarladiktan sonra bu sitelerin goriiniirliigiini de
artirmalar1 gerekmektedir. Bu da arama motorlarinda ilk sayfalarda miimkiinse ilk
sirada yer almayr gerektirir. “Arama motoru optimizasyonu, hazirlanan web
sayfalarinin arama yapan kullanicilar tarafindan bulunabilirligini artirmayi ve
arama sonuclari listesinde iist siralarda yer almasini hedefleyen bir diizenlemedir”
(Karabulut, 2009: 138). Arama motoru sonuglarinda iicretsiz ve ticretli olmak {izere
iki sekilde yer alinabilmektedir. Ucretsiz yer alma, organik SEO olarak
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adlandirilmakta ve sonug¢ siralamasini artirmak i¢in performans artirici taktik ve
hilelere basvurmadan bir Web sitesine trafik almanin saglikli ve dogal yolu olarak
tanimlanmaktadir. Ikinci olarak arama motoru sonuglarmin iist siralarindan iicretli
veya sponsorlu olarak yer almak da miimkiindiir (Dawson vd. akt.: Pelenk Ozel ve
Yilmaz Sert, 2015: 63-64). Internet ortaminda bir kurumun var olmasmn ilk sarti
kurumsal web sitesine sahip olmasidir. Bununla birlikte yine olmazsa olmaz bir
halkla iligkiler 2.0 arac1 elektronik postalardir.

2.1.2. Elektronik Posta

Kurumsal web sitesi kadar gerekli olan bir diger halkla iligkiler 2.0 araci
internetin en ¢ok kullanilan uygulamasi olan e-postalardir. Hedef kitleye gonderilen
mesajlarin aninda iletilmesi e-postalarin en 6nemli avantajlarindandir. “E-postalar
iki birey arasinda diyaloga izin vermektedir” (Prentice ve Huffman, 2008: 1).
Kurumsal e-postalar da ayni isi yapan insanlar arasinda diyalogu saglamaktadir.
Kurumsal e-postalarda dikkate alinmasi gereken o6zelliklerden birincisi kurumlarin
web adresleri ile ayni uzantiy1 tasiyan e-posta adreslerinin olusturulmasidir. Yine
bu siirecte kurumsal kimlik unsurlar1 da dikkate alinmalidir. Bu kapsamda e-
postalarda gondericinin iletisim bilgileri, invan1 ve ¢alistig1 boliimiin ismi otomatik
imza olarak yer almahidir. E-postalarda ciimleler biitiin olarak kullanilmali, uygun
noktalama isaretleri ve biiylik harfler kullanilmali, fazla kisaltma kullanimindan
kacinilmali, mesajin sonuna isim, kurum ve iletisim bilgilerinin oldugu imzalar
bulunmali, tanimlayici bir konu baglig1 kullanilmali, mesaj kisa tutulmali, herhangi
bir bildirimde bulunmadan mesaja dosya eklenmemeli, mesajlara acil olarak cevap
verilmeli ve daha Once yazilan mesaja atifta bulunulmalidir (Holtz, 1999: 44-45).

Halkla iligkiler 2.0 kapsaminda gerceklesen elektronik posta iletisiminin en
Oonemli avantaji mesaji alan kisinin konudan kendi tercih ettigi zaman diliminde
haberdar olmasidir: “Elektronik posta yoluyla iletisim c¢alismalar1 yapan kurumlar
aslinda dogru mesaji, dogru kisilere, dogru zamanda ve alicilarin en ¢ok tercih
ettikleri zamanda gondermektedirler. Halkla iligkiler uzmanlar1 elektronik
postalarla potansiyel paydas gruplarina ulasabileceklerini ve bu yeni paydas
gruplarla mevcutlar1 kadar siki iliskiler kurabileceklerini g6z Oniinde
bulundurmalidirlar” (Alikilig, 2011: 59-60). E-posta iletisimi kurum igi iletisimde
calisanlarla acik bir iletisim kurulmasi bakimindan da 6nemlidir: “E-posta iletisimi
calisanlarla yiiz yiize iletisim sirasinda agikca ifade edilemeyen konular i¢in dahi
tercih edilmektedir. E-posta taraflar arasinda daha agik, diiriist ve hizli iletisim
saglayarak, geri bildirim almak i¢in en uygun ara¢ olmustur (Sayimer, 2012: 108).
E-posta iletisiminin sagladigi bir diger olanak ise basin biiltenlerinin hizli bir
sekilde gonderilmesini saglamasidir. Asagida ele alinacak bir diger arag hem e-
posta ile gonderilebilen hem de kurumsal web sitesinde yer alan online basin
biiltenleridir.

2.1.3. Online Basin Biiltenleri

Her halkla iliskiler uzmanmin en sik kullandigi ara¢ kuskusuz basin
biiltenidir. Sanal ortamda medya ile iligkilerin gerceklestirilmesinde de online basin
biiltenleri yine sik¢a kullanilmaktadir. Online basin biiltenleri, sanal basin
odalarinda basin mensuplarina iletilecegi gibi e-posta yoluyla da iletilebilmektedir.
Online basimn biiltenlerinin yer aldig1 sanal basin odalari, basin mensuplarina daha
hizli ulasilmasini vebu kisilere kurumla ilgili verilmek istenen bilgilere siirekli
olarak erigebilmesi imkanini saglamaktadir.
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Onat’a (2014: 67) gore online basin biiltenlerinin normal basin
biiltenlerinden en oOnemli farki sadece haber odalarinda degil sosyal medya
ortamlarinda da kullanilabilmesidir. “Giiniimiizde kuruluslar yaptiklar1 duyurulari
Twitter sayfalarinda 140 karakterle linkler vererek anlatirken, Facebook
sayfalarinda agtiklar1 notlar kisminda ve kurumsal bloglarinda duyurmaktadirlar”.
Gortildiigii gibi online basin biiltenleri hem kurumsal web sitesinde, hem blogda
hem de kurumun sosyal medya hesaplarinda yayinlanabilmektedir. Bu 6zellik
online basin biiltenlerinin hedef Kkitlesinin sadece basin mensuplar1 ile siirl

kalmadigin1 gostermektedir. Bu anlamda online biiltenlerin eristigi kisiler sayica
daha fazladir.

Online basin biiltenleri web ortaminda metin yazarligi konusunda gerekli
unsurlar1 tagimahidirlar. Sayimer’in Holtz, Haig ve Mill’den aktardig: sekliyle web
ortaminda metin yazarliginda dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir.
Bu unsurlarin basinda cilimlelerin uzunluklarinin 15-20 sozciigii gecmemesi
gerekliligi gelmektedir. Yine her bir ciimleye tek bir fikir yerlestirilmeli, paragraflar
en ¢ok 4 climleden olusmali, bilgisayar ekraninda fazla uzun goéziikmemeli ve
paragraflar arasinda anlam biitiinliigii olmalidir (Sayimer, 2012: 94-95). Goriildigi
lizere web ortaminda metin yazarken dikkat edilmesi gereken en temel ozellik
okuyucularin goézlerinin yorulmamasi ve metnin akici olmasidir. Elbette metnin yer
alacag1 ortamin web sitesi mi yoksa Twitter ve Facebook gibi bir paylasim alan1t m1
oldugu 6nemlidir. Nitekim sosyal medyada yer alacak biiltenlerin web sitesi linkini
paylasmak bu anlamda daha dogru olacaktir. Halkla iligkiler 2.0’1n en &nemli
araglarindan biri de sosyal medyada yer alan kurumsal hesaplardir.

2.1.4. Sosyal Medya Hesaplar

Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamast olmadan (mobil tabanli),
paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir (Akinc1 Vural ve Bat;
2010: 3351). Sosyal medya, topluluk bilinciyle gelismis bir ¢cevrede, kullanicilarin
isbirligiyle olusturdugu, genis bir kanal cesitliligini barindiran online medyadir.
Sosyal medya sirketlerin mesajlarinin duyulmasini garanti etmektedir. Basin
biiltenleri i¢in son tarihlerin olmadig1 sosyal medyada sirketler bilgiyi anlik olarak
paylasabilmektedir (Prentice ve Huffmann, 2008: 1). Mayfield’e (2008:5) gore
sosyal medyanin herkesin katilimini tesvik eden katilim 6zelligi, geri bildirim, oy
verme ve bilgi paylasimini igeren agiklik 6zelligi, iki yonli iletisimin saglandigi
sohbet Ozelligi, fotograf, siyasi bir giindem ya da favori televizyon programi gibi
begenilerde hizlica iletisimi bigimlendiren topluluk 6zelligi ve diger site, kaynak ve
kisilerin linklerini kullanilabilir hale getiren baglanabilirlik 6zelligi bulunmaktadir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte misteriler aktif icerik iireticileri
olarak markalar, {riinler, firmalar hakkinda bloglarda, Facebook postlarinda,
tweetlerde, online roportajlarda diistincelerini ifade etmeye baslamislardir (Pelenk
Ozel ve Yilmaz Sert, 2015: 115). Elbette sadece miisteriler degil kurumun tiim
sosyal paydaslart kurumla ilgili duygu ve diisiincelerini Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medyada dile getirmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin bu
mecralarda sadece igerik paylasmakla kalmayip hedef kitleleri ile gergek anlamda
etkilesimi saglayabilecekleri bir iletisim kurmalari gereklidir. Sosyal medyada
kurumlara yonelik yapilan yorumlara cevap verme gerekliligi de bunun bir
parcasidir. Kurumlarin sosyal medyada kendilerine yonelik olumlu olumsuz
iceriklere cevap verme gerekliligi online itibar yonetimi kapsaminda ayrica ele
aliacaktir.
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2.1.5. Kurumsal Bloglar

En cok bilinen ve hizli gelisen bir diger halkla iliskiler 2.0 uygulamasi
bloglardir. Bloglar online gazeteler olarak tanimlanmaktadir (Constantinides ve
Fountain, 2007: 233). Halkla iligskiler amagclar1 agisindan bakildiginda kurumsal
bloglar, isletmelerin goriiniirliigiint, bilinirligini  artirip imajina  katkida
bulunabilmektedir. Kurumsal bloglar misteri iliskilerini gliclendirip saglam
temellere oturtmayi amaglamaktadir (Alikilig; 2011: 26). “Kurumsal bloglardan
beklenen temel prensip, sirketin ¢alisanlarindan ya da yoneticilerinden bir kesimin
kurum adina yazilar yazmasi, pek cok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef
kitlesinden aninda geri bildirimi ilk agizdan almasi gibi 6nemli bir kurumsal
iletigim stirecini olusturmasidir” (Alikilic ve Onat, 2007: 907). Kurumsal bloglar
olusturulurken karar verilmesi gereken konular ise sirket yoneticisinin blogta yazi
yazip yazmayacagi, blogu taze ve ilgi ¢ekici tutmak i¢in kimin zaman ayiracagi,
yazma kabiliyeti ve sosyal yetenegi olan birinin olup olmayacagi ve de halkla
iligkiler uzmaninin blogta bir editér mii yoksa hayalet bir yazict m1 olacagidir
(Aronson, vd., 2007: 239).

Kurumsal bloglarin kurumsal iletisim siirecinde kullanilmasinin diginda
halkla iligkiler 2.0 bloglardan hedef kitleleriyle ilgili geri bildirim almak i¢in de
yararlanmaktadir: “Bloglar sirketler i¢in {irtinleri ve hizmetleri hakkinda geri
bildirim almanin en hizli ucuz ve kolay yoludur. Tiiketiciler pazarlama iletisimi
mesajlarinin baskis1 olmaksizin bir sirketle ilgili her tiirlii gercek duygu, diislince ve
deneyimleri bu giinliiklerde dile getirme 6zgiirliigline sahip olduklar1 i¢in bloglar
sirketlere giincel ve gercek enformasyon saglamaktadir” (Sayimer, 2012: 120-121).
Kurumlar geri bildirimi kurumsal bloglarin disinda yukarida da agiklandigi gibi
sosyal medyadan da edinebilmektedir. Bu dogrultuda halkla iligskiler 2.0’in en
Oonemli gorevi sanal ortamda itibar1 yonetmektir.

3. Halkla iliskiler 2.0 ve Online itibar Yoénetimi

Yukarida ele alinan halkla iliskiler 2.0 araglarinda da goriildigl iizere
kurumlar bu araglar sayesinde hedef kitleleri ile etkilesim saglayabilmekte, onlarin
geri bildirimlerini alarak onlara cevap verebilmektedir. Alikili¢’in da ifade ettigi
gibi sosyal medya aracilifiyla herkes istedigi konu hakkinda paylagim
yapabilmektedir. “Sosyal medya online topluluklari yaratmistir. Bu yeni
paydaslarin her biri kurumla, {riinle, markayla ilgili bir igerik yaratabilir, bunu
yayinlayabilir, paylasabilir ve diger kisileri dogrudan etkileyebilir” (Alikilig; 2011:
21). Kugkusuz bu paylasimlara verilecek cevaplar halkla iligkiler 2.0’1in gorev
alanina girmektedir. Nitekim sanal ortamda hedef kitlere verilecek cevaplar online
itibar yoOnetimi siirecinin de temelini olusturmaktadir. Online itibar yOnetimi
kavramini ele almadan 6nce kisaca itibarin ne oldugu agiklamak faydali olacaktir.

Gilintimiizde artan rekabet kosullart kuruluglarin hedef kitleleri tarafindan
degerlendirilmelerine iirlin, fiyat Olgiitlerinin yan1 sira gozle goriilmeyen soyut
faktorleri de etkilemistir. Bunlardan en Onemlisi de itibar kavramidir (Karsak;
2016: 67). Itibar kavrami, bir kurumun ismi duyuldugunda onun tiiketicileri,
yatirimcilari, ¢alisanlar1 ve genel kamu tarafindan verilen agik, duyussal tepkidir
(Fombrun, 1996: 37). Itibar kurumun tiim bilesenlerinin algilamalarindan meydana
gelmektedir. Coombs ve Holladay’e (2010: 169) gore; itibar, kurumun
bilesenlerinin kurumla ilgili degerlendirmelerinin kurumun performansiyla olan
ilgisidir. Bilesenleri algilayanlar itibara karar verir. Fombrun’a (1996: 72) gore
itibar diger rakiplerin alaninda kurumun fark edilen degerini 6ne ¢ikaran biligsel bir
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ozelliktir ve de kurumun ¢alisanlari, tiikketicileri, yatirimcilari, tedarikgileri ve yerel
topluluklarin farkli imajlarinin goriintiisiidiir. Halkla iliskiler uzmanlarmin gorevi
olan itibar yonetimi web 1.0 ve web 2.0 ile sanal ortamlarda da yonetilmesi gereken
bir nitelik kazanmugtir.

Kurumlarin sosyal webte yer alan topluluklar dahil olmak igin riskleri ve
itibarlarin1 yonetmek i¢in kurallar ve uygulamalara ihtiyaci vardir. Bu dogrultuda
kurumlar sosyal webte sosyal paydaslar1 ve halka yonelik marka imaj1 ve itibari
yaratabilmektedirler (Jones vd., 2009: 928- 931). Online itibar yonetimi, kisilerle
onlineetkilesimi, paylasilabilir igerigi yaratmayi, sosyal paydaglarin neler
sOylediklerini izlemeyi ve onlarla diyalog icerisinde kalmayi, online olumsuz
iceriklerin bulunmasini1 ve bunlara cevap verilmesini ve sosyal medya araciligiyla
paylasilan fikirlerin takip edilmesini kapsamaktadir (Dijkmans vd., 2015: 59). Ten
Dolle (2014: 1) ise online itibar yonetimini sosyal medyadaki olumsuz igerikler
baglaminda tanimlamaktadir: “Online itibar yonetimi, kurumlarin sosyal medyadaki
miisteri saldirilar1 ile ugragsma yoludur. Bu nedenle kurumlar etkili bir online itibar
yoOnetimini planlamali ve basarmalidirlar”.

Er’e gore sanal ortam kurum itibarin1 hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkileyebilecek giice sahiptir. Er, bunun sebeplerini; kurum ile paydaslar arasindaki
iletigsim araglarindan birinin internet olmasi ve internetin zaman ve mekan kisitinin
olmamasi, sanal ortamda kurumun kendiyle ilgili bilgileri barindirmasi ve bu
bilgilerin kolay bulunabilmesi, sanal ortamda olumsuz bilgilerin, sdylenti ve
suclamalarin ¢abuk yayilmasi ve kolay bulunabilmesi, sanal ortamda bireylerin
rumuzlarla var olmalar1 ve hukuki yaptirimlari bilmemeleri nedeniyle farkl
faaliyetlere girisebilmeleri, kurum yandaslarinin sanal ortamda kurumu goniillii
olarak savunmalari, kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen kisilere
giivenmeleri, sanal ortamin kuruma itibar giiclendirici ¢alismalar yapabilecegi
imkanlar sunmasi ve sanal ortam araciligtyla paylasilan fikir ve beklentilerin
arastirilmasinin kolaylasmasi olarak agiklamaktadir (Er, 2008: 78-79). Internetin
kullanic1 denetimli olmasi, olumlu ya da olumsuz bilginin ¢ok kisa siirede
milyonlarca insana yayilmasi ve ortamin hizina gore hareket etme gerekliligi gibi
dinamikleri, ortami1 ayr1 bir uzmanlik alani olarak ele alma zorunlulugunu getirmis,
internet diinyasinda kurumsal itibar, dijital itibara doniismiistiir. Interaktif halkla
iliskiler ajanslar1 gibi, uzmanlhk alani, dijital diinyada kurumun algilanigini
yonlendirmek ve takip etmek olan ajans yapilanmalar1 ortaya ¢ikmistir (Karabulut,
2009: 103-104).

Sonug olarak online itibar yonetimi, online hedef kitlelerle iletisim kurma ve
kurumlar hakkinda bu mecrada ¢ikan olumlu-olumsuz igerikleri izleme ve yanlis
bilgileri dogrulariyla degistirme c¢abasi olarak agiklanabilmektedir. Lima, Jones ve
Temperley’e (2009: 929) gore itibar yonetim siireci bir dongiidiir ve bu dongii
izleme, katilim ve Ol¢limleme {izerine kuruludur. Goriildiigi gibi sirketlerin sanal
ortamda itibarlarin1 yonetmek icin siirekli olarak izleme ve gozlem yapmalari
gerekmektedir. Breakendridge’e (2012: 116-117) gore itibar yonetimini uygulayan
kisiler sosyal medya planlariin her asamasini takip etmeli, etkilesime ge¢meli,
destekg¢ilerden faydalanmali, markanin sesine ve verdigi mesaja sahip ¢ikmali,
marka kimlik 6gelerinin dogru sekilde kullanildigina dikkat etmeli, sirketlerin
marka vaadini ve degerini anlatmalidirlar

Sonug olarak giiniimiizde kurumlarin online itibar yonetimi uygulamalarin
gormezden gelmeleri miimkiin degildir. Kurumlar kendilerini web’de temsil
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etmeseler dahi onlardan sosyal medyada bahsedilmektedir. Online itibar yonetimi
kavraminin iizerinde durdugu en 6nemli nokta kurumlar hakkinda bu mecrada yer
alan olumsuz igeriklerdir. Kurumlarin olumsuz igeriklere cevap verip kendileri
hakkinda dogru bilgilendirme yapmalari aslinda onlarin online kriz iletisimi
stirecini de kapsamaktadir.

Yukarida da acgiklandig1 gibi webin gecirdigi degisim halkla iliskilerin de
gorev alanlarim1 genisletmistir. Bu dogrultuda elbette kriz iletisimi siirecinde artik
sadece geleneksel kanallardaki iletisimi yOnetmek yetmemektedir. Giiniimiizde
internet araciligiyla krizlerden anlik haberdar olunabilmekte ve Once internette
ortaya ¢ikan krizler geleneksel kitle iletisim araglariyla genis kitlelerin dikkatini
cekebilmektedir. Bu dogrultuda online kriz iletisimi kapsaminda kriz iletisim
siirecinde halkla iliskiler 2.0 araglar1 kullanilmaktadir. Kriz iletisiminde online
araglarin kullanilmasi girketlere dncelikle zaman avantaji kazandirmaktadir.

Sosyal medyada yer alan tek bir icerik bazi durumlarda etkisi genis kitlelere
varan krizlere neden olabilmektedir. Bu durumda sosyal medya kriz olmadan 6nce
proaktif olarak takip edilmelidir. “Sosyal medyanin da tipki geleneksel medya gibi
gozlemlenmesi gereklidir. Kuruluslar bu gozlemleri kendi biinyelerinde
olusturabilecekleri bir ekip ile yapabilecekleri gibi disaridan hizmet de alabilir.
Kanadali1 BrandProtect ya da lilkemizde faaliyet gosteren Semanticum gibi sirketler,
e-takip ve sosyal medya analiz platformu olarak kuruluslara hizmet vermektedirler”
(Cmarli, 2016: 69). Gliniimiizde sosyal medya takibi ile sirketler kendileri ya da
iiriin ve hizmetleri ile ilgili krizleri 6ngorebilir ve genis kitlelere yayillmadan soruna
¢Oziim bularak krizi sorun halindeyken onleyebilir. Calismanin devaminda literatiir
taramas1 kapsaminda niteliksel olarak ele alinan kavramlarin uygulamada nasil
hayata gectikleri Kog¢ Holding iizerinden incelenecektir.

4. Ko¢ Holding Ornegi

Yukarida da goriildiigii tizere bu ¢alismanin amaci halkla iligkiler 2.0 ve
araglarinin neler oldugunu tanimlayarak bu kavramlarin uygulamada nasil hayata
gectiklerinin arastirilmasidir. Literatlir taramasi kapsaminda halkla ilisiler 2.0
kavrami ve aracglar1 niteliksel olarak ele alinmis, halkla iliskiler 2.0 ve online itibar
yonetimi iligkisine deginilmistir. Calismanin devaminda betimsel analiz yontemi ile
Koc¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglarini incelenecek ve bu araclarin halkla
iligkiler 2.0 araglar1 olarak uygun 6zelliklere sahip olup olmadigi analiz edilecektir.
Yine Kog¢ Holding’in online itibar yonetimi stratejisinden drnekler verilecektir.

Tiirkiye’nin 6nemli bir toplulugu olan Ko¢ Holding, halkla iliskiler 2.0
araglar1 kapsaminda web sitesi kullanmakta, online basin iletisimi ve sosyal medya
yonetimi  gerceklestirmektedir. Holding’in web sitesinde; hakkinda, faaliyet
alanlari, yatirimei iliskileri, kurumsal sosyal sorumluluk ve Kog¢ giindem basliklar1
sayfanin iistiinde yer almakta, ayn1 zamanda arama butonu, Tiirk¢e Ingilizce sayfa
isareti ve web sitesinin engelli kullanicilara erismesi i¢in yapilan diizenlemelerin
ele alindig1 buton bulunmaktadir. Bu siranin altinda ise holdingin faaliyet gosterdigi
sektorlere yonelik yonlendirmelerin bulundugu; enerji, otomotiv, dayanikl tiiketim,
finans ve diger basliklar1 yer almaktadir. Bu sektorlere yonelik bilgiler ana sayfada
sirayla degismekte ve her biri icin o sektor hakkinda detayli bilgi alinabilecek
sayfaya yonlendirme bulunmaktadir.
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Resim 1: Kog Holding Internet Sitesi

3

” L ik t0ketim sextOrunUn %50 nin Uzerindes)
Dayanikh Tuketimde Lider s e

Vehbi Kog Vakh

Kaynak:http://www.koc.com.tr/tr-trErisim Tarihi: 19 Kasim 2016

Yukaridaki resimde de goriildiigii iizere her bir sektorle ilgili medyada ¢ikan
haberler de Ko¢ Giindem sayfasinin yonlendirmesiyle birlikte sektdrlerin altinda
baslik olarak yer almaktadir. Sitede yer alan sektdrlere yonelik bilgilendirme ve
yOnlendirme isaretinde verilen mesajlar soyledir:

Tablo 1: Kog Holding internet Sitesinde Verilen Mesajlar

Bashk Slogan Verilen Mesaj

Kog¢ Holding Tiirkiye nin En Biiyiik Sirketler Toplulugu | Lider ve global bir oyuncu fortune 500 siralamasindaki
tek tiirk sirketi

Enerji Enerjide Lider Rafineriden dagitima, elektrik iiretiminden madencilige
Tiirkiye’nin lider enerji toplulugu

Otomotiv Otomotivde Lider Tiirkiye otomotiv iiretiminin %50 si ve ihracatinim %47’si

Dayanikli Dayanikli Tiiketimde Lider Dayanikl tikketim sektoriiniin %50’ nin {izerindeki pazar

Tiiketim payiyla lider girketi

Finans Finansal Alanda Oncii Coziimler Giiglii finansal yapisi1 ve istikrarli karliligiyla lider banka
ve finansal kurumlar

Diger Lider ve Global Bir Oyuncu Biiylime potansiyeli yiiksek sektorlerdeki sirketleri ve
yarattig1 giiclii markalarla lider

Yukaridaki tabloda da goriildigii lizere Ko¢ Holding bagli bulundugu
sektorlere yonelik mesajlarini agik ve net bir sekilde web sitesinde paylasmaktadir.
Son olarak web sitesinin sag alt kdsesinde Holding’in sosyal medya hesaplarinin
yer aldigi Facebook, Twitter, iletisim ve bilgi toplumu hizmetleri bagliklar
bulunmakta, sol alt kosede ise Vehbi Ko¢ Vakfina yonlendiren baglanti
bulunmaktadir. Iletisim bashiginda tiim topluluk sirketlerinin yetkili Kisisi, telefonu,
acik adresi ve web sitesi yer almaktadir.

Ko¢ Holding’in web sitesinde hakkinda bashigma tiklandiginda kurucu,
1926°dan bugiine, yonetim merkezi, tarihce ve hedef ve ilkeler ana sayfada yer
alirken sol kosede ise; kurucu Vehbi Kog¢, Mustafa Kog, tarihge, hedef ve ilkeler,
yonetim kurulu, organizasyon semasi, kurumsal tanitim filmi, yonetim merkezi,
insan kaynaklari, bilgi toplumu hizmetleri ve kisisel verilerin korunmasi basliklar
yer almaktadir (http://www.koc.com.tr, 2016). Faaliyet alanlar1 basliginin altinda
ise, “Tiirkiye’nin en biiylik sirketler toplulugu, lider ve global bir oyuncu ve 90
yildir paydaslart i¢in deger yaratan bir kurum” mesaj1 verilerek, sektorler, sirket
listesi, marka listesi, uluslararasi ag, yabanci ortaklar, sosyal ve kiiltiirel faaliyet
alanlar1  ve  projeler  bashkli  sayfalara  yoOnlendirme  verilmektedir
(http://www koc.com.tr, 2016).

Holdingin web sitesinde yer alan bir diger baslik olan yatirimer iligkileri
sayfasinda finansal sonuglar, genel kurul seti, 6zel durum agiklamalari, sunumlar ve
biiltenler, yatirimer seti, faaliyet raporlari, hisse senedi hesap makinesi ve grafigi,
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hisse senedi ve yatirimci bilgisi, kredi notlari, kurumsal kimlik ve yonetim, finansal
raporlar ve istatistikler ve ekonomik gelismeler basliklarina detayli olarak yer
verilmistir (http://www.koc.com.tr, 2016). Yatirimci iligkileri sayfasi, 6nemli bir
sosyal paydas olan yatirimcilara yonelik mesajlara yer vermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sayfasinda verilen mesaj ise; “her yil kurumsal
yurttaglik bilinci dahilinde ¢ok c¢esitli toplumsal paylasim projelerine destek
veriyor, yasadigimiz toplumun yasam kalitesini ylikseltmek, calisanlarimiz ve
onlarin ailelerine, yerel halka ve diger paydaslarimiza karsi sorumluluklarimizi
yerine  getirmek  amaciyla  ¢alismalarimizi  siirdiiriiyoruz”  seklindedir
(http://www koc.com.tr, 2016). Bu sayfada yer alan bagliklar olarak Vehbi Kog¢
Vakfi, siirdiiriilebilirlik raporlari, Kiiresel ilkeler Sézlesmesi, toplumsal gelisim,
cevre dostu uygulamalar, topluluk sirketlerinde KSS (kurumsal sosyal sorumluluk),
sosyal sorumluluk projeleri ile karsilasilmaktadir. Son olarak Kog¢ Giindem
basliginda ise genis bir halkla iliskiler sayfasi ile karsilasilmaktadir. Ko¢ Gilindem
sayfasinda; Bizden Haberler Dergisi, Ko¢ Toplulugu marka iletigim, basin odast,
sosyal medya yonetimi kilavuzu, haberler, infografikler, gorseller, videolar, ilanlar
ve bunlar1 biliyor musunuz? basliklar1 bulunmaktadir. Sayfada yer alan baglica
icerikler olarak Ko¢ Holding’in 10 Kasim reklami “Bazi Borglar Vardir
Odeyemezsiniz” konulu haber, Ko¢ Toplulugu'nun hikdyesi ve oyunbozan
sporcular baslikli videolar ve Kog Holding’in ilkleri ile “Ulkem Igin tam 1 yil”
baslikl1 infografikler goriilmektedir (http://www.koc.com.tr, 2016).

Ko¢ Holding’in halkla iligskiler 2.0 araci olarak kullanilan web sitesi
orneginde goriilmektedir ki holdingin ne yapti§i ve hangi alanlarda faaliyetlerde
bulunduguna dair bilgilere yer verilmesi, Vehbi Ko¢ Vakfi ve diger topluluk
sirketlerinin baglantilarinin paylasilmasi, siteyi kullananlar i¢in arama butonu ve
medya i¢in ayrilan bir alanin bulunmasi gibi 6zellikler yukarida Levine’in de isaret
ettigi Ozelliklerle uyusmaktadir. Holdingin web sitesinde kullanicilarla etkilesimi
saglayacak alanlar da bulunmaktadir. Bu kapsamda yatirimci iligkileri boliimiine
hisse senedi hesabi yapilabilmesi, Hakkinda ve Ko¢ Giindem sayfasinda tanitim
filmi ve diger videolarin izlenebilmesi, haberlerin altina yorum yapilabilmesi ve
sosyal medya hesaplarina verilen baglantilar siteyi ziyaret eden kullanicilarin aktif
katilim gosterebilecegi alanlardir. Yine kullanicilarin geri bildirimde bulunabilecegi
fletisim Formu’nun da varlig1, Ko¢ Holding web sitesinin halkla iliskiler 2.0 araci
olarak iki yonliiliigii saglayabilme potansiyeli olduguna isaret etmektedir.

Ko¢ Holding’in kullandig1 ikinci bir halkla iliskiler 2.0 araci web sitesindeki
basin odasi ve online basin biiltenleridir. Basin odasinda basin biiltenleri, gorseller,
haberler, Ko¢ Toplulugu logolar1 ve basinla iliskilerle ilgili kisinin iletisim bilgileri
yer almaktadir (http://www.koc.com.tr, 2016). Basin odasinda yer alan haberlerin
altinda siteyi ziyaret edenlerin yorum yapmasina olanak verecek bir alan
bulunmaktadir. Basin odasinda yer alan basin biiltenlerine verilen Ornekler
sunlardir.

Tablo 2: Ko¢ Holding Basin Biiltenleri

Tarih Biilten Bashg1
08.11.2016 KOC HOLDING YILIN ILK 9 AYINDA 49.8 MILYAR TL KONSOLIDE CiRO, 2.4 MILYAR
TL ANA ORTAKLIK PAYI NET DONEM KARI ELDE ETTI
20.10.2016 KUR’AN-I KERIM SANATI: TURK VE iISLAM ESERLERI MUZESI’NDEN HAZINELER
11.10.2016 ENERJININ GELECEGINE YON VEREN LIDERLER iISTANBUL’DA BiR ARAYA GELDI
08.10.2016 KOC TOPLULUGU’NUN GELENEKSEL °‘ANADOLU BULUSMALARI’NIN 25°'INCiSi
GERCEKLESTI
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Basin odasinda yer alan basin biiltenlerinin pdf uzantili olarak yiiklenmesi
ile gorilmistir ki holdingin basin biiltenleri klasik basin biilteni 6zelligi
tagimaktadir. Asagida da goriildiigii gibi web ortaminda okuma kolaylig1 tasimayan
biiltenlerde climlelerin sozciik sayis1 yeterli diizeyde olsa da paragraflar ¢ok
uzundur. Sonug olarak yukarida literatiir taramasinda ortaya konulan online basin
biiltenlerinde olmasi gereken 6zellikler Ko¢ Holding’in online basin biiltenlerinde
yer almamaktadir.

Resim 2: Kog¢ Holding Online Basin Odasinda Yer Alan Basin Biilteni Ornegi

@®Kog Basin Biilteni

08 Kasim 2016

KO HOLDRSS YILS LK § AYINDA 498 MILYAR TL KONSOUIOE CIRD, 2.4 MILYAS TL ANA
ORTAKUK PAYI NET DONEM KARI ELDE ETTI

KOG HOLDING CEO'SU LEVENT CAKIRDGLL:
YILIN L 9 AYINDS PORTREY YAPIMIZ VE GUCLD IHRACAT PERFORMANSING ILE
¥ILN fue e
AYINDA 4.2 MILYAR TULIK YATIRIM FAPTIK, YATIRIMLARIMEA KARAELILIKLA DEVAM EDERKEN,
Bz GUGLU MILACAK KURESEL STRATEK ADIMLARA ONE M VERMEY] SURDURLYVORUZ

Kaynak:http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem/basin-odasi/PressRelease/FR3Q-Basin-Bulteni-
08112016.pdf Erisim Tarihi: 19 Kasim 2016

Holding’in web sitesinde yer alan sanal basin odasinda basinla iliskiler
sorumlusunun elektronik posta adresine yer verilmis ve bu adresin koc.com.tr
uzantili oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla elektronik posta adresi olmasi gerektigi
gibi kurumun web sitesi ile ayn1 uzantidadir.

Son olarak Ko¢ Holding’in halkla iliskiler 2.0 araglarindan {igiinciisii sosyal
medya hesaplaridir. Holding’in Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari
bulunmaktadir. Holding’in web sitesinde sosyal medya hesaplarindan Facebook ve
Twitter’a baglant1 verilirken Instagram’a baglant1 verilmemistir. Holding’in sosyal
medya yonetimi i¢in bir kilavuzu bulunmaktadir ve burada tanimlandig iizere Kog
Holding sosyal medyada ilkeleri olarak; bilgi sahibi olma, dinleme, yOnettigi
sayfalar1 kayit altina alma, giivenlige 6nem verme, planli olma, hikayelestirme ve
katma deger yaratma, siirdiirtilebilir igerikler iiretme ve ¢ift yonlii iletisim kurma
gibi ilkeleri benimsemistir (Ko¢ Holding, 2016, 10).

Holding’in sosyal medya hesaplari incelendiginde Facebook sayfasinin 218
bin 915 kisi tarafindan begenildigi goriilmektedir. Ana sayfada yer alan igeriklerde
ise, 11 Kasim 2016 tarihli “Insan gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik” baslikli fotograf
paylasimi, 10 Kasim 2016 tarihli “Bazi Borglar Vardir Odeyemezsin” baslikli
fotograf paylasimi, 9 Kasim 2016 tarihli “Sana Bor¢luyuz” video paylasimi, 29
Ekim 2016 tarihli “29 Ekim Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu Olsun” basglikli
fotograf paylasimi bulunmaktadir (https://www.facebook.com/kocholding, 2016).
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Resim 3: Kog¢ Holding Facebook Sayfasi

b Bopendin » 3 Takiptesin ~ Paylay Diger =

m KuE - ¥ Huldmgll 5. Syen fologral

Tork ve Istam Eserlerl Mizesinin el yazmas: Kur'an Kerim
hateksiyomundan 60 askin nadide eser Kog Haidingn destegiie danyani
e by i ve aragtim enstilsd Smifsceian bnyesnoed Anhur
. Sacke stach, Kog Hoich
Kog Holding ikt avasnda 2005 yiinda imza Ry 3 ceyaya tanitma
AS. & -(;1 isirni iceren aniagma kasamingd "Kur .| Karim Sanat: Tokve
Istam Eserien Mizesi nosn Hazinels:” adiyta dizenenen seri 20 Gubat
2017Ye ada i agh sk Washord greinen g nCARAR 3

“Hayal et -gw‘osan.r,t
inphumiann birbirierini tanmas!, ya
oluguniyor. Bugln siziere o
anlagimasina ve yapic b a\:qxwrrro :ﬂ.asmr‘wmegm
yarekien Inanvponz’ dedl hop. it

Kaynak: https://www.facebook.com/kocholding/?fref=ts Erigim Tarihi: 20 Kasim 2016

Yukarida literatiir taramast boliimiinde online basin biiltenlerinin sosyal
medyada da paylasilmasi gerekliliginden bahsedilmistir. Bu dogrultuda yukaridaki
sekilde de goriildiigii lizere Facebook sayfasinda 21 Ekim 2016 tarihinde eklenen 5
fotografla birlikte “Kur’an-1 Kerim Sanati: Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi’nden
Hazineler” baslikli basin biilteninden bir paragrafa yer verilmis ve biiltenin web
sitesindeki linki paylasilmistir. Basin biiltenleri ayn1 zamanda Notlar boliimiinde de
paylasilmaktadir. Notlar boliimiinde paylasilan bir diger igerikse Bizden Haberler
dergisinin haberleridir.

Ko¢ Holding’in sahip oldugu bir diger sosyal medya hesabi twitterdir.
@kocholding isimli hesab1 toplam 56 bin 279 kisi takip etmektedir. Bugiine kadar
663 adet tweet atilan hesapta son olarak “Insan Gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik”
baslikli gorsel paylagiimistir. Bunu 10 Kasim ve 29 Ekim mesajlar1 izlemektedir.
Basin biiltenlerinin ¢ok fazla paylasilmadigi Twitter hesabinda biiltenlerin
Facebook igeriklerine link verilmektedir. Ko¢ Holding Twitter hesabinda genellikle
resmi ve dini bayramlar ile babalar giinii gibi 6zel giinlere yonelik mesajlar
verilmektedir. Holding Twitter’da topluluk sirketlerinin yer aldig1 36 farkli hesabi
takip etmektedir (https://twitter.com/kocholding, 2016).

Resim 4: Ko¢ Holding Twitter Sayfasi

Ko Holding

Kaynak:https://twitter.com/kocholding Erisim Tarihi: 20 Kasim 2016

Son olarak Ko¢ Holding’in sahip oldugu bir diger sosyal medya hesab1
kocholding isimli Instagram hesabidir. Hesab1 toplamda 44 bin 596 kisi takip
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etmektedir (https://www.instagram.com/kocholding, 2016). 17 hesabin takip
edildigi Instagram hesabinda bugiline kadar 149 gonderi paylasilmistir. En son
paylasilan gonderiler arasinda “Insan Gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik”, “Baz1
Borglar Vardir Odeyemezsin” baslikli fotograflar ile 10 Kasim 2016°da “Sana
Borgluyuz” ve 29 Ekim 2016’da “29 Ekim Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu Olsun”
videosu paylasilmigtir. Holdingin Instagram sayfasinda dikkat ¢eken bir diger
gonderi yukarida Facebook’ta yer alan “Kur’an-1 Kerim Sanati: Tiirk ve Islam
Eserleri Miizesi'nden Hazineler” baslikli basin  biilteninin  gorselinin
paylasilmasidir. Gonderide yine Facebook’ta oldugu gibi biiltenden bir paragrafa
yer verilmistir ancak web sitesinde yer alan biiltene link verilmemistir.

Resim 5: Ko¢ Holding Instagram Hesabi

+ @

O A megamcon ® =¥ o6 -

© | wtagram ‘

kocholding ® | raee

. =

The Art of the Quriar F ‘
— - ¥
Kaynak: https://www.instagram.com/kocholding/ Erisim Tarihi: 20 Kasim 2016

Sonug olarak Ko¢ Holding’in sosyal medya hesaplari incelendiginde her bir
hesapta paylasilan iceriklerin uyum igerisinde oldugu goriilmiistiir. Facebook’ta
daha ¢ok basimla ilgili paylagimlara yer verilirken bunu Twitter ve Instagram
izlemektedir. Literatlir kisminda goriilen online basin biiltenlerinin web sitesi
linklerine sosyal medya hesaplarinda yer verilmesi gerekliligi bir tek Facebook
hesabinda yerine getirilmistir.

Yukarida agiklandigi iizere Ko¢ Holding’in sosyal medya ilkelerinden biri
iletisimin ¢ift yonlii olmasidir. Ancak Ko¢ Holding’in sosyal medyada sadece kendi
topluluk sirketlerini takip etmesi ve kendisine yapilan yorumlara cevap vermemesi
tek yonlii mesaj paylastigini gostermektedir. Yine yukarida kurumlarin sosyal
mecralarda sadece icerik paylasmakla kalmayip hedef kitleleri ile gergek anlamda
etkilesimi saglayabilecekleri bir iletisim kurmalar1 gerekliliginden bahsedilmistir.
Bu anlamda Holding’in sosyal medya paylasimlarinin bu etkilesimi saglayamadigi
goriilmektedir.

Koc¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglarinin diginda incelenen bir diger
calisma alani online itibar yonetimidir. Caligmanin literatiir kisminda internet
sitelerinin arama motoru optimizasyonu yaparak arama motorlarinda iist siralarda
goriindiikleri belirtilmisti. Bu dogrultuda en sik kullanilan arama motorlarina Kog
Holding ismi girildiginde ¢ikan sonuglar soyledir:

Tablo 3: Arama Motorlarinda Ko¢ Holding

Arama Motoru Yer Aldig1 Sira
Google 1. Sirada
Yandex 1. Sirada
Yahoo 1. Sirada
Bing 1. Sirada
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Holding online itibar yonetimi kapsaminda sosyal medya yonetimi kilavuzu
hazirlamigtir. Holding’in itibar yonetiminin en énemli kurallari; “her zaman ve her
kosulda dogruyu ve iyiyi pusula kabul etmek, diinyadaki en iyi uygulamalar1 hayata
gecirme motivasyonu, var olan degerlere yenilerini ekleyip, o degerleri kurum
kiiltiriine ve uygulamalara dahil etmek, iletisim dilinde samimi ve omurgali bir
durusa sahip olmak” olarak ifade edilmistir (Ko¢ Holding, 2016; 5) Holding’in
sosyal aglarda itibar yonetimi siirecinde ise benimsedigi ilkeler sunlardir: Sosyal
medyada dogru marka yonetimi ile itibarin gii¢lendirilmesi, risk yonetimi, dengeli
O0deme stratejileri, acik ve yalin iletisim, dogru, degerli igerik iiretimi ve diyalog
yonetimi, dayanigsma ve giiclii karar mekanizmalar ile hatalar1 en aza indirme ve
sosyal medya takibi, raporlamasi, analizi ve stratejik yonetimi (Ko¢ Holding, 2016,
12). Caligmanin literatlir asamasinda goriildigli lizere online itibar yodnetimi
kapsaminda en ¢ok dikkat edilmesi gereken noktalardan biri sosyal mecralarin takip
edilmesi ve gozlemlenmesidir. Bu dogrultuda Ko¢ Holding online itibar
yonetiminin stratejik bir iletisim siireci oldugunun farkinda olmakla birlikte, onun
gerekli kildig1 sosyal medyay1 gézlemleme, takip etme ve analiz etme gorevlerini
yerine getirmektedir.

Ko¢ Holding sosyal aglarda itibar yonetimi kapsaminda ayni1 zamanda risk
analizi yaparak risk seviyesi matrisi ile riskin krize dontistiigiinde etkisi hakkinda
analizler yapmaktadir. Kriz yonetimi kapsaminda kriz siirecinde karar akiginin nasil
olacagi, krizin kategorilendirilmesi ve sosyal medya hesaplar1 ve internet siteleri
0zelinde kanalin popiilerligi, mesajin goriintiilenme sayisi, mesaj yorum sayist,
baslik sayisi, takip eden sayist gibi farkli kriterler baglaminda krizi
derecelendirmek gibi konularda proaktif stratejileri benimsemistir (Ko¢ Holding,
2016, 14-25).

SONUC

Halkla iligkiler orgiitlerin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla
gerceklestirdikleri stratejik iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Yukarida da
goriildigi tizere Cmarli (2013: 41) ve Steyn (2011: 16) simetrik halkla iliskilerin
gercek anlamda iki yonliiliigii saglayip saglamadigi sorusundan yola ¢ikarak iki
yonli halkla iligkilerin teoride kaldigi ya da uygulamada c¢ok sinirli olarak
goriildiigiiniin altin1 ¢izmislerdir. Elbette Web 2.0 teknolojisinin dogusuyla halkla
iligkiler yeni bir boyut kazanmistir. Coombs ve Holladay (2010: 123) web 2.0 ile
halkla iligkilerin iki yonliilik 6zelliginin gergeklesme potansiyeli oldugunu
belirtmektedir.

Kurumlar sanal ortamlarda gerceklestirdikleri iletisimi, kurumsal web
siteleri, e-posta, sanal basin odalari, sosyal medya hesaplari ve kurumsal bloglar
araciligiyla gerceklestirmektedir. Halkla iligkiler 2.0 kurumlara sosyal paydaslar ile
daha yakin ve etkilesimi temel alan bir iletisim kurma avantaji saglarken, sosyal
medyada yer alabilecek olumsuz igerikler krizlere neden olabilmektedir. Bu
cergevede kurumlar online itibar yonetimi kapsaminda proaktif kriz iletisimi olarak
sorun ve risk yonetimi de yapmaktadir. Yine online itibar yonetiminde sosyal
medyay1 takip etme, gozlemleme ve rapor etme siireclerinin de dnemli oldugu
goriilmiistiir.

Calismada oncelikle halkla iliskiler 2.0 kavrami, araglari ve online itibar
yonetimi kavramina literatiir taramasi yontemi ile niteliksel bir ¢ergeve ¢izilmistir.
Halkla iliskiler 2.0’1in uygulamada nasil hayat buldugu ise Ko¢ Holding &rnegi
izerinden incelenmistir. Calismanin sonucunda Ko¢ Holding’in halkla iliskiler 2.0
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araclan olarak kurumsal web sitesi, elektronik posta, online basin biilteni ve sosyal
medya hesaplarini kullandigi, bloglar1 ise kullanmadigi tespit edilmistir.

Ko¢ Holding’in internet sitesi literatiir asamasinda ortaya konulan
gereklilikleri saglamakla birlikte, hisse senedi hesabi yapilmasi, tanitim filmi ve
diger videolarin izlenebilmesi, haberlerin altina yorum yapilabilmesi ve sosyal
medya hesaplarina verilen baglantilarla kullanicilarla etkilesimi saglayacak alanlara
yer vermektedir. Holding’in kurumsal e-posta uzantis1 web sitesiyle aynidir. Online
basin biiltenleri literatiir taramasinda ortaya konulan 6zellikleri karsilamamakta,
klasik basin biiltenlerin web sitesinde paylasildig: goriilmektedir.

Holding’in sosyal medya hesaplar1 incelendiginde her bir hesabin iceriginin
birbiriyle uyumlu oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal medyada basin biiltenlerinin
web sitesi baglantisina bir tek Facebook’ta yer verilmistir. Holdingin sosyal medya
kilavuzu bulunmakta ve burada iki yonli iletisim stratejisi uygulandigi
belirtilmektedir. Ancak Ko¢ Holding sosyal medyada sadece topluluk sirketlerinin
hesaplarin1 takip etmekte ve kendisine yapilan yorumlara sosyal medyada agik bir
sekilde cevap vermediginden iki yonlii iletisim stratejisinin sinirli oldugu sonucuna
vartlmaktadir.  Kog¢ Holding web sitesi arama motorlarinda ilk sirada yer
almaktadir. Yine sosyal medya kilavuzunda ifade edildigi lizere online itibari
yonetmek i¢in sosyal medya ve web sitelerini takip ederek her bir mecra i¢in 6zel
risk analizleri yapilmaktadir.

Sonug olarak web 2.0 ve beraberinde halkla iliskiler 2.0 kurumlarin iletigim
kurma bi¢imlerini degistirmistir. Her bir kurumun bu siirece uyum saglamasi
elbette zaman alacaktir. Ancak kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla
kuracaklart iki yonlii iletisim ve etkilesimin Oneminin artacagi diisiiniildiigiinde
gelecekte bu alana yatirim yapmanin stratejik bir adim olacagi asikardir.

KAYNAKCA

AKINCI VURAL, B. ve BAT, M. (2010). “Yeni Bir Iletisim Ortam Olarak Sosyal
Medya: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma”,
Journal of Yasar University, 20 (5), s.3348-3382.

ARONSON, M., SPETNER, D. ve AMES, C. (2007). The Public Relations
Writer’s Handbook: The Digital Age, 2nd Edition, San Francisco, Josey-
Bass.

ASLAN, B. (2007). Web 2.0 Teknikleri ve Uygulamalar, 12. Tiirkiye’de Internet
Konferansi, Ankara.

ASNA, A. (1998). Public Relations Temel Bilgiler, 2. Basim Istanbul: Der
Yayinlart.

ALIKILIC, A. O. ve ONAT, F. (2011). “Bir Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Kurumsal
Bloglar”, Journal of Yasar University, 8 (2), s. 899-927.

ALIKILIC, A. O. (2011). Halkla iliskiler 2.0., Ankara: Efil Yaymevi.

BALTA PELTEKOGLU, F. (2007). Halkla Iliskiler Nedir?, 5. Baski, Istanbul:
Beta Yayinlart.

BREAKENRIDGE, D. (2012). Social Media and Public Relations, New Jersey:
Pearson.

BUTTERICK, K. (2011). Introducing Public Relations Theory and Practice,
London: Sage Publications.

99



CONSTANTINIDES, E. ve FOUNTAIN, J. S. (2007) “Web 2.0: Conceptual
Foundations and Marketing Issues”, Journal of Direct Data and Digital
Marketing Practice, 9 (3), s.231-244.

COOMBS, W T. and HOLLADAY, S. J (2010). PR Strategyand Application,
United Kingdom, Wiley Blackwell.

CINARLI, 1. (2013). Stratejik Iletisim Yénetimi. 2. Baski, Istanbul, Beta
Yayinlari.

CINARLLI, 1. (2016). Kriz Tletisimi, Istanbul: Beta Yaynlar:.

DIJKMANS, C., KERKHOF, P. ve BEUKEBOOM, C. (2015). “A Stageto Engage:
Social Media Use and Corporate Reputation”, Tourism Management, 47,
s. 58-67.

ER, G. (2008). Sanal Ortamda itibar Yénetimi, istanbul: Cinius Yayinlar1.

FOMBRUN, C. (1996). Reputation: Realizing Value fromtheCorporate Image,
Boston: Harvard Business School Press.

FREITAG, A. R. ve STOKES, A. Q. (2009). Global Public Relations Spanning
Borders, Spanning Cultures, Oxon: Routledge.

GRUNIG, J. E. ve HUNT, T. (1984). Managing Public Relations, United States of
America, Harcourt Brace Jovanovich College Publishers.

GUZELCIK URAL, E. (2006). Stratejik Halkla iliskiler Uygulamalar, istanbul:
Birsen Yayinlari.

HOLTZ, S. (1999). Public Relations On The Net, New York: Amacom.

JONES, B., TEMPERLEY, J. ve LIMA A. (2009). “Corporate Reputation in the
Era of Web: the Case of Primark”, Journal of Marketing Management,
25, 5.927-939.

KARABULUT, N. (2009). Yeni Medya Teknolojileri ve Halkla iliskiler,
Istanbul: Beykoz Lojistik Meslek Yiiksekokulu Yayinlar.

KARSAK, B. (2016). Kurumsal letisim, Istanbul: Beta Yayinlar1.
LEVINE, M. (2004). Halkla iliskiler Bir Gerilla Savasi, istanbul: Rota Yaynlari.

MACKEY, S. (2009). “Public Relations Theory”, (Ed.: J. Johnston ve C. Zawawi),
Public Relations Theory and Practice, 3. Basim, Avusturalya:
Allen&Unwin, s.47-77.

ONAT, F. (2014). Dijital Cagda Halkla Iliskiler Yazarhg, Ankara: Nobel
Yayinlart.

O’REILLY, T. (2007). “What is Web2.0: Design Patternsand Business Models for
the Next Generation of Software”. Communications &Strategies. No: 65
s. 17-37.

0zZUDOGRU, F. (2014). “Bir Web 2.0 Uygulamas: Olarak Bloglar: Bloglarin
Dinamikleri ve Blog Alemi”, The Turkish Online Journal of Design, Art
and Communication, Vol 4, Issue 1, s. 36-50.

PELENK OZEL, A. ve YILMAZ SERT, N. (2015). Dijital Halkla iliskiler
Kavram ve Araglari, Istanbul: Derin Yayinlari.

100



PRENTICE, S. ve HUFFMAN, E. (2008). Social Media’s New Role in
Emergency Management, Idaho National Laboratory.

SAYIMER, 1. (2012). Sanal Ortamda Halkla iliskiler, 2. Basim, Istanbul: Beta
Yayinlar.

SOLIS, B. ve BREAKENRIDGE, D. (2009) Putting the Public Back in Public
Relations, New Jersey: FT Press.

STEYN, B. (2011). “Degisen Is ve Halkla Iliskiler Paradigmalart”, (Ed.: C.
Karakaya Satir), Halkla Iliskilerden Stratejik Halkla Iliskilere, Ankara:
Nobel Yayincilik, s. 1-36.

TENCH, R. ve. YEOMANS, L. (2006). “What Next? Future Issues for Public
Relations”, (Ed: R. Tench ve L. Yeomans). Exploring Public Relations,
England: Pearson.

TEN DOLLE, R. (2014). “Online Reputation Management”, 4 th IBA Bachelor
Thesis Conference, Netherlands, s.1-11.

WILCOX, D. ve CAMERON, G. (2006). Public Relations Strategies and
Tactics, 8. Basim, Boston: Pearson.

internet Kaynaklar

MAYFIELD, A. (2008). What is Social Media?
ICrossinghttp://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight pdf fil
es/What%?20is%20Social%20Media iCrossing_ebook.pdf, Erisim Tarihi:
15.08.2016

https://www.facebook.com/kocholding/?fref=ts, Erisim Tarihi: 20.11.2016
https://www.instagram.com/kocholding/, Erisim Tarihi: 20.11.2016.
http://www.koc.com.tr/tr-tr, Erisim Tarihi: 19.11.2016
http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem/basin-odasi/, Erisim Tarihi: 19.11.2016

http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem/Documents/sm-yonetiim-kilavuzu.pdf,
Erisim Tarihi: 20.11.2016.

http://www.koc.com.tr/tr-tr/faaliyet-alanlari, Erisim Tarihi: 19.11.2016.
http://www.koc.com.tr/tr-tr/hakkinda, Erisim Tarihi: 19.11.2016.
http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem, Erisim Tarihi: 19.11.2016.
http://www.koc.com.tr/tr-tr/kurumsal-sosyal-sorumluluk,Erisim Tarihi: 19.11.2016.
http://www.koc.com.tr/tr-tr/yatirimci-iliskileri, Erigim Tarihi: 19.11.2016
https://twitter.com/kocholding, Erisim Tarihi: 20.11.2016

101



